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NBA 早在 1990 年就在香港开设办事处，
以处理所有亚洲事务。现在，NBA 在
中国香港、中国台湾、韩国、印度等不
同国家和地区拥有超过 100 名员工，而
且在北京拥有一个巨大的 NBA 中心，
以及在中国各地运行的“NBA 姚明篮
球学校”。毫无争议的是，NBA 是中国
最受欢迎的外国运动品牌，在微博上有
超过 7000 万的粉丝。尽管取得了这样
的成功，该公司却认为在中国的持续成
功，并不是为了立竿见影的盈利。NBA
中国运营部副总裁施格睿在接受采访时
说 ：“我们的核心利益是在全球发展这
项运动，我们的时间维度很长，在中国
是一个代际工程。因为我们是一个外资
实体，一切都需要时间。关系的处理、
发展需要时间，正面的案例研究需要时
间。”施格睿指出，在很多跨国公司的
标准面前，中国依然被认为是贫穷的。
中国中产阶级仅仅是在最近 30 年才开
始出现，许多文化惯例和价值观——例
如体育的生活方式——依然是新的。尽
管篮球作为一项观看运动受到很大的
欢迎（很大程度上是因为姚明的关系），
但篮球在草根人群中玩的并不多。施格
睿说 ：“你看到他们在篮球场上，但他
们并不是真正的在玩。要想让人们知
道应该去打篮球，而不需要有人告诉
他们去打，是需要花费时间的。”因此，
NBA 通过投资许多没有立即回报的企
业，在发展篮球方面投入了大量资源 ：
为儿童开设的课后项目“NBA 姚明篮
球学校”，与 CBA 开展的教练和裁判员
培训班，以及与教育部门联络以在更大
层面上推广免费的课余项目。
这样有耐心的、平稳的策略并不
是一夜之间想出来的。NBA 公司曾经
有过闪电进入中国、快速建立一支联盟
的宏大计划，但很快便遭遇了政治阻
力。从而，这家公司便认识到了如何缓
慢前进，以及如何与 CBA 及其政府支
持者合作，而不是竞争。
当一家企业在一个完全陌生的文
化环境中开展业务——不管是美国企业
进入中国，还是中国企业进入美国——
很少有公司第一次就顺利成功。与其把
错误叫做失败，观察一个成功的企业如
何适应、重组和改造反而更有价值。面
对像美国和中国这样巨大、分散、重要
的市场，完全放弃可能比接受初期损失
更为昂贵。
（本文由《中国经济报告》编辑王艺璇译）
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